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Uvod

Customer Relationship Management (CRM)
- ,fizeni vztaht se zakaznikem" je interaktivni
proces, cilem kterého je dosazeni optimalni rov-
novahy mezi firemnimi investicemi a uspokojenim
zékaznickych potteb, coz je charakterizovano ma-
ximalnim ziskem obou stran. Pfedpokladem do-
sazeni této rovnovahy je vytvareni dlouhodobych
vztahl se zakaznikem. Dlouhodoba spoluprace
prinasi obéma stranam vyznamnou hodnotu, ktera
by méla byt penézné vydcislitelna.

Nejlepsim zplUsobem, jak zjistit vyznamnost
a ptinos CRM pro podnik je méfeni Urovné
a vykonnosti CRM. V mikroekonomii existuje vice
tradi¢nich metod méreni (pfedevsim ve financni
oblasti - vysledovka, rozvaha apod.). Vétsina
téchto metod ale sleduje pouze Uspésnost v mi-
nulosti. Neexistuje moc metod, které by dovedly
predikovat uspéch, nebo netuspéch v budoucnos-
ti. Mnoho firem tvrdi, ze vykonava méfreni CRM,
ale ve skute¢nosti se toto méfeni omezuje pouze
na sledovani podtu nové ziskanych kontaktl
potencialnich zakaznikd, produktivitu prodeje,
vykonnost telefonickych center. Velmi casto se
opomiji klicové faktory, které ovliviiuji finanéni
vysledky - loajalitu zakazniku, efektivitu Sinnosti
nebo spokojenost zaméstnancu. [3]

Méfeni vykonnosti podniku na trhu a marketin-
gové ziskovosti zakaznikl bylo jednim z vystupt
fedeného projektu v ramci GACR &. ¢.402/06/
0577 pod nazvem: ZvySovani vykonnosti podniku
prostifednictvim diferencovaného fizeni vztah(
se zakazniky na bazi jejich aktualni a potencialni
hodnoty pro podnik. Vysledky dil&i zpravy tohoto
vyzkumu jsou publikovany v tomto &lanku.

1. Cil a metodika zpracovani dat

Grantovy projekt zahrnoval kvalitativni vyzkum
soudasného stavu diferenciace fizeni vztaht se

zakazniky. Zamérem vyzkumu bylo zmapovat, zda
podniky vibec uplatiuji diferencovany zptsob
fizeni vztahl se zakazniky a pokud ano, jakym
zpUsobem a podle jakych kritérii, pfipadné zda
analyzuji své zakazniky podle jejich hodnoty pro
podnik, tj. zda sleduji pfinos jednotlivych zakaz-
nikd pro podnik a na zakladé jakych ukazatell
a kritérii hodnoti ptinosy zakaznikd pro podnik.

Vzhledem k naroénosti zkoumani dané proble-
matiky byla jako metoda sbéru dat zvolena me-
toda osobniho rozhovoru se zastupci vybranych
podniku (feditelé podnikd, vedouci SBU a obort
podnikani, vedouci marketingu, vedouci a referen-
ti prodeje, pracovnici odbort sluzeb zakaznikiim,
pracovnici ekonomickych Gtvart a Gtvart control-
lingu). Z davodu ziskani porovnatelnych dat byl
feSitelem vypracovan strukturovany scénar dota-
zovani, ktery zahrnoval sedm tématickych oblasti
véetné charakteristiky respondent(i a vice nez
70 otazek. Jednou z téchto tématickych oblasti
bylo pravé ,Méfeni vykonnosti podniku na trhu
a ziskovosti zakaznikd a trha“. Cilem bylo zjistit,
jaké ukazatele trzni vykonnosti jsou v oslovenych
firmach (podnicich) pouzivany, jaké nazory ma
management na opodstatnénost sledovani zisko-
vosti cilovych trhl a jaké jsou zplisoby sledovani
ziskovosti trhil a zakaznikd na nich.

Vyzkum se uskuteénil béhem roku 2006 ve
vybranych firmach na B2C trzich. Vyzkum byl
realizovan metodou individualnich hloubkovych
rozhovort. Celkem bylo osloveno 42 firem, pfi-
¢emz do vyzkumného $etfeni bylo zahrnuto 32
firem. Ostatni podniky své odpovédi povazovaly
za divérné informace, nebo odmitly vénovat sv(j
Sas dotazovani a odpovédét na cely dotaznik.

Zastoupeni firem, které se zucastnily prazkumu,
bylo rovnomérné, a zahrnovalo firmy zaméfené na
prodej vyrobkii, poskytovani sluzeb a vyrobni firmy.

Vzorek prodejnich firem (10) tvofily firmy zaby-
vajici se distribuci kojeneckého zbozi a drobnych
vyrobkld z plastu, spotiebi¢i pro domacnost,
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Tab. 1: Struktura respondenti podle poctu pracovniki podniku (¢etnost firem)

Pocet zaméstnancu Prodejni firmy Firmy poskytujici sluzby| Vyrobni firmy
Do 10 3 4 -
11 - 50 2 1 2
51 - 150 3 1 4
151 - 250 - 1 -
Nad 251 - 1 3
Neuvedeno 2 2 3
Celkem 10 10 12

zasilkovym obchodem, prodejem textilniho zboZi,
prodejem kosmetiky, vyrobkd pro volny ¢as, sport
a domacnost, prodejem prislusenstvi pro mobilni
telefony, prodejem krmiva pro domaci zvifectvo,
naradi a nastroju.

Vzorek firem poskytujicich sluzby (10) zahrnoval
firmy poskytujici marketingové sluzby, reklamni,
telekomunikaéni, finan¢ni, pojistovaci, kosmetic-
ké, komunikacéni a personalni sluzby.

Vzorek vyrobnich firem (12) obsahoval firmy
zastupujici predevSim automobilovy primysl,
potravinarsky, sklarsky, stavebni, elektroinstalaéni
a chemicky pramysl. [1]

Zdroj: Vlastni Setfeni

Dany vzorek firem byl z pohledu poctu za-
méstnanct velmi rliznorody. Malé firmy, s po-
Stem zaméstnanch do 10, mély zastoupeni ve
firmach zabyvajicich se prodejem a ve firmach
poskytujicich sluzby. Velké podniky mély vét-
Sinou zastoupeni ve firmach plsobicich ve
vyrobé. Struktura velikosti firem je znazornéna
v tabulce 1.

V nasledujicim textu jsou publikovany dil&i
vysledky tykajici se méfeni vykonnosti podniku
na trhu a ziskovosti zakazniku ve firmach zaby-
vajicich se prodejem.

Tab. 2: Ukazatelé trzni vykonnosti ve firmach zabyvajicich se prodejem

Ukazatelé trzni vykonnosti o?;:tg\?éssi
Znamost podniku, znamost zna¢ky nebo zndmost produktu, 4
Nakupni zaméry zékaznik( kupovat produkty podniku ve srovnani s konkurenci resp. 9
preference produktd podniku z pohledu zakaznika,
Spokojenost nebo nespokojenost zakaznikl 4
Relativni kvalita produktt ve srovnani s konkurenci z pohledu zakaznikl 5
Relativni kvalita sluzeb ve srovnani s konkurenci z pohledu zakaznika 3
Relativni hodnota produkt(i a pé¢e poskytovanych zakaznikiim ve srovnani s konku- 9
renci z pohledu zakazniku.
Mira zavadéni novych nebo modifikovanych produktl ve srovnani s konkurenci 3
Objem prodeju v naturalnich jednotkach 3
Objem trzeb z prodeju 6
Tempo rlstu prodeju ve srovnani s tempem rdstu trzni poptavky -
Trzni podil
Podil na vydajich kli¢ovych zakaznikd 1
UdrZeni zakaznikd u podniku 2
Loajalita zakaznik( 1
Ziskovost zakazniku a trh -
Kombinace vSech vyse uvedenych ukazatell

Zdroj: Vlastni Setfeni
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2. Ukazatele trzni vykonnosti, které
jsou pouzivany v podnicich zabyva-
jicich se prodejem

Trzni vykonnost podniku v segmentech trhu
a u zakaznikl je posuzovana podle téchto ukaza-
tel(: ziskovost zakaznikd, objem trzeb z prodeja,
objem prodejl v naturalnich jednotkach, relativni
kvalita sluzeb ve srovnani s konkurenci z pohledu
zaékaznikl, nakupni zaméry zakaznikl, znamost
podniku, zna¢ky nebo produktu, spokojenost
nebo nespokojenost zakaznikd, relativni hod-
nota produktd a péce poskytovana zakaznikiim
ve srovnani s konkurenci z pohledu zakaznikd,
trzni podil, podil na vydajich kli¢ovych zakazni-
kd, mira setrvani zakaznik( u podniku a loajalita
zakaznikd.

Ve firmach v tomto oboru podnikani prodeje
vyrobkud ve vétsiné pfipadu tyto ukazatele stano-
vuje majitel a vedeni prodeje. Ukazatele vyuzivaji
vSichni zaméstnanci (hlavné obchodni oddéleni)
- ke komunikaci a prodeji, ke statistice, k tvorbé
obchodni strategie. Ukazatele, které prodejni
firmy pouzivaji nejCastéji (jejich Cetnost) jsou
uvedeny v tabulce 2.

Nejcastéji opakujici se ukazatel vykonnosti
v podnicich zabyvajicich se prodejem byl objem
trzeb z prodejl a relativni kvalita produktt ve srov-
nani s konkurenci z pohledu zakaznika. Dal§im
nejvice opakujicim se ukazatelem byla znamost
podniku, znadky nebo produktu a spokojenost
nebo nespokojenost zakaznika.

Nejméné firmy uvadély jako ukazatel trzni vy-
konnosti podil na vydajich kli¢ovych zakaznikd
a loajalitu zakaznikd. [2]

3. Nazor managementu na opod-
statnénost sledovani ziskovosti
cilovych trhii a =zakaznikd na
nich

Vztah se zakaznikem muze byt pro spole¢nost
katorem této hodnoty je ziskovost vztahu, pomoci
kterého se firmy rozhoduji, v jakych dimenzich
bude méfena hodnota vztah(. Mira hodnoty vzta-
hd souvisi s oborem podnikani a danou spole¢-
nosti. Firmy mély moznost vyjadrit se k ziskovosti
trhd a specifikovat, co si konkrétné pod pojmem
wziskovost trhli (zakaznik()" predstavuji.

Vyjadfovani k ziskovosti trhli a zakazniku je pro
stéZejni vétSinu firem v daném oboru podnikani
potfebné (kladné odpovédélo cca 90% dotaza-
nych firem). Odpovédi firem na otazku, co si pod
pojmem ,ziskovost trhii (zakaznikd)" predstavuiji,
jsou shrnuté v nasledujicim textu:

Prodejni firmy si pod pojmem ,ziskovost trhii
(zakaznik()" predstavuji:

e trzby,

* objem prodeje,

* marze jednotlivych trha,

* platebni schopnost zakaznikd,

* prinos zakaznik( pro podnik,

* cisty ekonomicky pfinos jednotlivych zakazniku.

Vétsina prodejnich firem si pojem ,ziskovost
trhd" spojuje s trzbami, objemem prodeje a pla-
tebni schopnosti zakazniku.

Firmy oznacily ziskovost trhii a zakazniku
za pottebnou a vzhledem k tomuto zjisténi mély
moznost se dale vyjadrit, k éemu by bylo mozné
tyto informace vyuzit. Na tuto otazku reagovala
pouze polovina dotdzanych firem, které odpovi-
daly nasledovné:

e pro lepsi komunikaci,
* pro tvorbu strategickych pland, planovani,
* podklad pro v§echna dulezita rozhodnuti.

Firmy v daném oboru podnikani povazuji vyu-
zivani informaci ohledné ziskovosti zakaznikl za
dulezité a hlavné vyuzitelné. Shoduji se na tom, ze
vyuziti je potfebné hlavné pfi tvorbé pland, strate-
gii a k zaméreni se na urdité trhy.

V dalsi otazce mély dotazované firmy projevit
nazor, jak diferencované fizeni vztahl se zakaz-
niky ovliviiuje vykonnost a prosperitu podnik(.
Na tuto otazku odpovédélo 50 % dotazanych
firem.

Prodejni firmy vidi hlavni ptinosy v:

» efektivnosti vyuzivani ¢asu,

* zaméreni se na platebné schopné zakazniky,

* lepsim poznani zakaznika,

e optimalizovaném mixu sluzeb kazdému seg-
mentu.

Prinos diferencovaného fizeni vztahtd se za-
kazniky vidi vétSinou firmy velké (hlavné vyrobni
a prodejni). Mensi firmy a firmy poskytujici sluzby
vnimaji diferencované ftizeni pro své podnikani
jako malo pfinosné (kvuli velké rozmanitosti za-
kaznik().
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4. Nazor managementu na rozdily
v ziskovosti cilovych trhii a zakaz-
nikd na nich v sledovaném oboru
podnikani prodejnich firem

Dal&im predmétem zkoumani bylo zjistit rozli¢-
nost jednotlivych trhii a zakaznikd z hlediska zis-
kovosti. Dotazované firmy odpovidaly na otazku,
zda se li$i jednotlivé trhy a zakaznici svého oboru
podnikani z hlediska své ziskovosti. Cca 80 % fi-
rem v daném oboru podnikani odpovédélo, ze se
jednotlivé trhy z hlediska své ziskovosti lisi.

Firmy své presvédceni, ze se trhy a zakaznici ve
svém oboru podnikani lisi z hlediska ziskovosti,
stavi na velikosti firmy. Rozdilnost ziskovosti
trhG a zakaznikG na nich, podle vétSiny dota-
zovanych firem ovliviiuje zejména schopnost
obchodnika obstat v konkurenénim prostredi,
kapital firmy, kupni sila oblasti, velikost trhi,
zku$enost firem.

Cim v&im je tedy rozdilna ziskovost trhii a zakaz-
nikd na nich zplsobena? Predmétem zkoumani
této casti vyzkumu bylo zjistit, zdali je ziskovost
trhd a zakaznikd na nich zpusobena rozdilnymi
vynosy, rozdilnymi naklady na trhy a zakazniky
na nich. Pro sjednoceni a leps$i srovnatelnost
odpovédi byly respondentiim nabidnuty varianty
odpovédi, ke kterym se mohli vyjadfit.

U daného oboru podnikani v§echny firmy, které
na tuto otazku odpovédély, konstatovaly, Ze je
rozdilna ziskovost trhi zplsobena rozdilnymi
vynosy, které jsou dané:
¢ Riznym objemem prodeji v naturalnich

jednotkach realizovanych na raznych

trzich (rozdilnost dle odpovédi responden-
td spodiva v rozliSeni obsluzného servisu

- navstévy, skoleni, specialni baleni, relaxa¢ni/

Skolici soustfedéni) u zakaznikd vétsiho cha-
rakteru.

¢ Ruznou urovni cenikové ceny realizované
na ruznych trzich a riznym zakaznikiim
(zakaznikim s objemy pFesahujicimi 10 %
obratu spolecnosti jsou pridéleny individualni
ceny).

¢ Uplatiiovanim riznych cenovych pfirazek
a srazek a slev na rtznych trzich a riz-
nym zakaznikam (pro rodici se - rozvijejici
se segmenty jsou pfidéleny ceny individuelné,
s ohledem na budouci mozny potencial).

Firmy ve vétSiné pfipadd oznadily vSechny va-
rianty odpovédi, tudiz predpokladaji, ze rozdilna

ziskovost trhi a zakaznik(i na nich je zplsobena
vSemi uvedenymi variantami rozdilnych vynosa.

Rozdilna ziskovost trhli zplisobena rozdilnymi
naklady na trhy a zakazniky na nich danymi
byla v tomto oboru podnikani zpisobena:

1. RGznymi zplisoby komunikace se za-
kazniky (rozdilnost dle odpovédi respondentd
spogciva vétsinou v rozdilném pfistupu ke komuni-
kaci se zakazniky, napt. zakaznici vyzadujici asty
osobni kontakt, nevykazuji ziskovost srovnatelnou
se zékazniky osobni kontakt nevyzadujicimi).

2. Riznym zplisobem objednavani (rozdil-
nost dle odpovédi respondentl spociva vétsinou
v moznosti objednavek, napf. nejuspornéjsi sys-
tém B2B objednavani je takrka samoobsluzny,
nejnakladnéjsi je forma pfimého prodeje).

3. Riznymi sluzbami pied prodejem (rozdil-
nost dle odpovédi respondentl spodiva vétSinou
v produktovém $koleni pro urcité segmenty trhu,
vybavenim materialt pro podporu prodeje).

4. Uplatiiovanim riznych metod kontroly
kvality na zakladé potieb a zvyklosti cilo-
vych trhi (kontrola kvality je provadéna jednotné
bez ohledu na dalsi uréeni zbozi).

5. Riznym balenim (rozdilnost dle odpovédi
respondentdl spociva vétSinou v rGznorodosti
baleni zavislé od klientely. Zakaznici akceptuijici
zboZi v obalech nesouci logo a grafiku dané
spolecnosti, nezvysuji naklady na baleni, naopak
zakaznici vyzadujici vlastni grafiku i formu baleni
tyto naklady znac¢né zvysuji).

6. Riznym zplisobem distribuce vyrobku
(rozdilnost dle odpovédi respondentli spociva
vétSinou v rdznych nakladech na dopravu, logis-
tiku, zptisob prodeje).

7. Riznymi sluzbami béhem prodeje (rozdil-
nost dle odpovédi respondentl spociva ve zplso-
bu prodeje. Sluzby béhem prodeje prostiednic-
tvim obchodniho oddéleni nejsou tak nakladné,
jako sluzby obchodnich zastupct).

8. Ruznymi sluzbami po prodeji (rozdilnost
dle odpovédi respondentt spodiva v prednosti vy-
fizovani reklamaci, proskolovani prodejnich tymda,
a tyto sluzby znamenaji zvySeni nakladd, tykajici
se predevsim vyznamnéjsich zakazniku).

9. Dalsimi rozdilnostmi pfi ziskavani a ob-
sluze trh a zakazniki na nich (rozdilnost dle
odpovédi respondentd spodiva v nutnosti zpét-
ného odkupu zbozi v ptipadé nizké obratkovosti,
hrazeni vstupnich &i produktovych zalistovacich
nakladu).
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Prodejni firmy volily rdznou kombinaci nabid-
nutych variant odpovédi. Nejvice dotazovanych
firem konstatovalo, Zze rozdilna ziskovost trhu je
zpusobena rozdilnymi naklady na trhy a zdkazniky
na nich danymi, riznymi zptsoby komunikace se
zékazniky a riznym zplsobem objednani. [2]

5. Soucasné zplsoby sledovani zis-
kovosti trhi a zakazniki na nich

V daném oboru podnikani ziskovost cilovych
trhi sleduje pét z deseti dotazovanych firem.
Jedna firma uvedla, Ze sleduje pouze ziskovost
jednotlivych zakaznik(, nikoliv ziskovost trhi.

Duavody, pro¢ firmy ziskovost jednotlivych cilo-
vych trhi sleduji, charakterizovaly takto:

e kvili prognodze,
* kvuli budouci spolupraci,
e kvuli informacim slouzicim dealerdm.

Uvadéné dlvody, pro¢ dotazované firmy zisko-
vost trhi nesleduji, jsou nasleduijici:
* neciti potfebu zjistovat ziskovost trhi, nepotre-
buji to,
* nemaji dostatek informaci,
* nedostatek ¢asu a lidi,
* tézkeé zjistovani, kvuli vzdalenosti trha.

Ziskovost jednotlivych cilovych trhi sleduje
v dotazovanych firmach ve vétsiné pripadd majitel
nebo ucetni oddéleni. Jedna firma se vyjadfila,
ze ziskovost stanovuje konkurenéni pusobeni na
trhu. Opaénym postupem, tedy vytyéenim poza-
dované ziskovosti a naslednym o&ekavanim piné-
ni cilt, se stavajici trh v konkurenénim prostiedi
obsluhovat a rozvijet neda.

Ziskovost trhi a zakaznik(l na nich stanovuji
firmy v oboru podnikani prodejnich firem odha-
dem na soudasny rok a skute¢nosti za minuly rok
(odpovédély tti firmy ze ctyr), jedna firma sleduje
vyvoj za poslednich pét let, a odhad do budouc-
nosti sleduje pouze v souvislosti s odhadem
hodnoty zékaznika v budoucnu.

Firmy v daném oboru podnikani neodhaduiji,
ani nepredvidaji budouci néklady na trhy, tudiz na
otazku tykajici se zjistovani pouzitych metod pred-
vidajicich budouci trzby nedokazaly odpovédét.

Z Sesti firem pouze polovina uvedla, Zze soucas-
ny informacni systém jim vyznamné napomaha pfi
stanoveni ziskovosti trhi. Zbylé firmy informacni
systém nemaji, nebo ho k stanovovani ziskovosti

trhi nevyuzivaji.
Ziskovost trha a zakaznikd firmy v daném oboru
podnikani stanovuji podle:
e doporuéeni zakaznik(,
* trzeb,
 statisticky sleduji pouze velikost trzeb u vét-
Sich zakazniku.

O marketingové ziskovosti, vyjadiené cistym
marketingovym ptispévkem (CMP) jako o uka-
zateli ziskovosti, dotazované firmy zabyvajici se
prodejem neslysely. CMP (&isty marketingovy pfi-
spévek) je definovan jako prispévek na kryti ostat-
nich spoleénych prvotnich nakladl (nezavislych
na uplatihované marketingové strategii) a zisku.
Jedna firma zastava nazor, Ze kazdy obchodnik
tento prispévek sleduje, aniz by védél, ze jde
o CMP, a dalsi dotazovana firma se domniva, ze
by to v daném oboru bylo mozné sledovat - nebyt
zaneprazdnéni zuéastnénych. [2]

Zavér

Vyjadreni firem k moZznostem zlep$eni Fizeni
vztahl se zakazniky je nasledovné: Prodejni firmy
vidi zlep$eni Fizeni vztahl se zakazniky v perso-
nalni kapacité a ve vétsi cetnosti kontaktu inici-
ovanych ze strany firem (brani v tom nedostatek
zaméstnancu).

Nejcastéji opakujici se ukazatel vykonnosti, kte-
ry podniky zabyvajici se prodejem pouzivaji, byl
objem trZeb z prodejii a relativni kvalita produktt
ve srovnani s konkurenci z pohledu zakaznika.
Dal$i nejvice opakujici se ukazatel byl znamost
podniku, znacky nebo produktu a spokojenost
nebo nespokojenost zékazniki. Nejméné firmy
uvadély jako ukazatel trzni vykonnosti podil na
vydajich kliGovych zakaznik( a loajalitu zakaznikd.

Vyjadfovani ziskovosti trhii a zakaznik(i je pro
stézejni vétsinu firem v daném oboru podnikani
potiebné (kladné odpovédélo cca 90% dota-
zanych firem). Firmy v daném oboru podnikani
povazuji vyuzivani informaci ohledné ziskovosti
zakazniku za dilezité, a hlavné vyuzitelné. Shoduiji
se na tom, Ze vyuziti je potfebné hlavné pfi tvorbé
pland, strategii a k zaméfeni se na urcité trhy.

Hlavni pfinosy diferencovaného fizeni vztaht
se zakazniky vidi firmy v efektivnim vyuzivani
Gasu, lepsim poznani zédkaznika a v zaméreni se
na platebné schopné zakazniky. P¥inos CRM vidi
vétsinou firmy velké. Mensi firmy a firmy poskytuji-
ci sluzby vnimaji diferencované fizeni pro své pod-
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nikani jako malo ptinosné (kvili velké rozmanitosti
zékaznikl). Pod pojmem ziskovost trhu si firmy
nejCasté]i predstavuji trzby a objem prodeje.

V daném oboru podnikani ziskovost cilovych
trhi sleduje pét z deseti dotazovanych firem.
Jedna firma uvedla, Ze sleduje pouze ziskovost
jednotlivych zakaznik(i, ne ziskovost trhl. Fir-
my v daném oboru podnikani neodhaduji, ani
nepredvidaji budouci naklady na trhy, tudiz na
otazku tykajici se zjistovani pouzitych metod
predvidajicich budouci trzby nedokazaly odpove-
dét. Z Sesti firem pouze tfi uvedly, Ze soudasny
informacéni systém jim vyznamné napomaha pfi
stanoveni ziskovosti trhG. Zbylé firmy informacni
systém nemaji, nebo ho k stanovovani ziskovosti
trhid nevyuzivaji.

O marketingové ziskovosti, vyjadiené cCistym
marketingovym prispévkem (CMP) jako o ukaza-
teli ziskovosti dotazované firmy neslySely. Jedna
firma zastava nazor, ze kazdy obchodnik tento pfi-
spévek sleduje, aniz by védal, 7 jde o CMP, a dal-
8i dotazovana firma se domniva, Ze by to v daném
oboru bylo mozné sledovat - nebyt zaneprazdnéni
zGBastnénych.

Prispévek byl napsan za podpory projektu
GACR &.402/06/0577: Zvy$ovani vykonnosti
podnikd prostfednictvim diferencovaného fizeni
vztahl se zakazniky na bazi jejich aktualni a po-
tencialni hodnoty pro podnik.
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ABSTRACT

MEASURING THE EFFICIENCY OF COMPANY AND PROFITABILITY OF CUSTOMERS IN
FIRMS DEALING WITH SALES IN B2C MARKETS

Iveta Honzakova, Jaroslava Dédkova

This article describes facts resulting from partial survey. The purpose was to find out indicators
of market performance used in companies dealing with sales.

Most common indicator of efficiency in companies dealing with sales was volume of takings
from sales and relative quality of products in comparison with competition from the customer's
point of view. Next most utilized indicator was general knowledge of firm, brand or product, sa-
tisfaction or dissatisfaction of costumers. As the least used indicator, firms referred to portion of
key-customers on expenses and loyalty of customers.

Indicating the profitability of markets and customers is for the large majority of firms in this field
of business necessary (positive answer gave approximately 90% of questioned firms).

Firms in this field of enterprise consider using the information about profitability of customers
to be important and most of all utilizable. They all agree that utilizing those is mainly required for
creating plans, strategies and for targeting specific markets.

Term profitability of market means for firms sales and volume of takings.

In the given field of business five out of ten questioned firms monitor profitability of target
markets. One firm stated that they are monitoring only profitability of individual customers but not
whole markets.

Firms in the given field of business do not estimate or anticipate future costs on markets.
Because of that, they were unable to answer questions regarding utilizing of used methods for
anticipating of future takings.

Only three firms out of six stated that current information system helps them significantly with
determining profitability of markets. Rest of the firms do not have information system or do not use
them for determining profitability of markets.

Firms have not heard about marketing profitability expressed by clean marketing contribution
(CMC) in meaning of indicator of profitability.

One firm holds an opinion that every businessman is monitoring this contribution without even
knowing it is CMC. And another questioned firm thinks that it would be possible to monitor this in
the given field of business - if it were not for the concerned being too busy.

Key Words: Costumer Relationship Management - CRM, profitability, market performance, target
market
JEL Classification: M31
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